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BAB III 
LANDASAN TEORI 
A. Strategi  
1. Pengertian Strategi 
Strategi berasal dari kata Yunani Strategia (stratus= militer dan 
ag= memimpin), yang artinya seni ilmu untuk menjadi seorag jendral.
30
 
Sedangkan dalam bahasa Arab istilah strategi dikenal juga dengan nama 
رتسا ةيحيتا 31 
Sedangkan secara terminologi banyak ahli telah mengemukakan 
defenisi strategi dengan sudut pandang yang berbeda-beda namun pada  
dasarnya kesemuanya itu mempunyai arti atau makna yang sama yakni 
pencapaian tujuan secara efektif dan efisien, diantara para ahli yang 
merumuskan tentang defenisi strategi tersebut salah satu proses dimana 
untuk mencapai suatu tujuan dan berorientasi pada masa depan untuk 
berinteraksi pada suatu persaingan guna mencapai sasaran.  
Menurut Griffin strategi merupakan suatu rencana kompherensif 
untuk mencapai tujuan organisasi. Namun tidak hanya sekedar mencapai, 
akan tetapi strategi juga dimaksud untuk mempertahankan 
keberlangsungan organisasi dilingkungan  organisasi tersebut menjalankan 
aktivitasnya. Menurut organisasi dalam dunia bisnis, strategi dimaksud 
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untuk mempertahankan keberlangsungan bisnis perusahaan dibandingkan 
para pesaingnya dalam memenuhi kebutuhan konsumen.
32
 
Menurut Wiliam F. Glueck, Startegi didefenisikan sebagai suatu 
kesatuan rencana yang terpadu dan menyeluruh yang mengaitkan kekuatan 
perusahaan dengan lingkungan yang dihadapinya agar  dapat dicapainya 
tujuan perusahaan. 
Menurut C. Ronald Christen, strategi dimaksudkan suatu 
perumusan pola berbagai tujuan dan kebijakan dasar serta rencana-rencana 
untuk mencapai tujuan tersebut, sehingga dapat diketahui dengan jelas 
usaha yang sedang dan akan dilaksanakan oleh perusahaan, termasuk 
keadaan perusahaan baik yang sedang berjalan maupun di waktu yang 
akan datang. 
Dari berbagai defenisi menurut para ahli, dapat disimpulkan bahwa 
strategi adalah suatu rencana tentang upaya untuk dapat dicapainya tujuan-
tujuan perusahaan yanga ada dan dilingkungan yang dihadapinya.
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2. Tahap – tahap strategi 
1) Perumusan 
a) Menjelaskan tahap pertama darifaktor yang mencakup analisis   
lingkungan intern maupun ekstern adalah penetapan visi dan misi, 
perencanaan dan tujuan strategi. 
b) Perumusan strategi merupakan proses penyusunan langkah-langkah 
ke depan yang maksudkan untuk membangun visi dan misinya, 
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merupakan tujuan strategi serta merancang strategi untuk mencapai 
tujuan tersebut dalam rangka menyediakan customer value terbaik. 
c) Untuk itu ada beberapa langkah yang perlu dilakukan seorang  
pemimpin, yaitu :  
d) Identifikasi lingkungan yang akan dimasuki oleh pemimpin. 
Tentukan misi untuk mencapai visi yang dicita-citakan dalam 
lingkungan tersebut.  
e) Lakukan analisis lingkungan intern dan ekstern untuk mengukur 
kekuatan dan kelemahan serta peluang dan ancaman yang akan 
dihadapi 
f)  Tentukan tujuan dan target.  
g)  Dalam tahap strategi di atas, seorang pemimpin memulai dengan 
menentukan visinya ingin menjadi apa di masa datang dalam 
lingkungan terpilih dan misi apa yang harus ditunaikan atau 
dilakukan sekarang untuk mencapai cita-cita tersebut. 
2) Pelaksanaan  
a)  Setelah tahap perumusan strategi diselesaikan maka berikutnya 
yang merupakan tahap krusial dalam strategi perusahaan adalah 
tentang  pelaksanaan strategi.  
b)  Pelaksanaan strategi adalah proses dimana strategi dan 
kebijaksanaan dijalankan melalui pembangunan struktur, 
pengembangan program, budget dan prosedur pelaksanaan. 
Pelaksanaan strategi merupakan tahap yang paling sulit dalam 
proses strategi mengingat banyak sekali faktor yang dapat 
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mempengaruhi pelaksanaan di lapangan dan  mungkin tidak sesuai 
dengan perkiraan semula. Strategi yang berhasil harus didukung 
perusahaan yang capable dengan seorang pemimpin yang solid, 
alokasi sumber daya yang cukup, kebijaksanaan yang tepat,  
budaya, situasi dan kondisi terhadap keberhasilan pelaksanaan 
strategi.
34
 
 
B. Promosi 
1. Pengertian Promosi 
Promosi berasal dari kata promote dalam bahasa inggris yang 
diartikan sebagai mengembangkan atau meningkatkan.
35
 Dalam kamus 
bahasa Indonesia kontemporer kata promosi berarti perkenalan dalam 
rangka memajukan usaha dan sebagainya.
36
 Sedangkan promosi menurut 
Buchari Alma adalah sejenis komunikasi yang member penjelasan dan 
meyakinkan calon konsumen mengenai barang dan jasa dengan tujuan 
untuk memperoleh perhatian, mendidik, mengingatkan dan meyakinkan 
calon konsumen.
37
 
Promosi adalah salah satu komponen dari empat komponen dalam 
pemasaran yang dikenal dengan 4P. Empat komponen tersebut adalah 
Product, Placement, and Promotion, publity. Promosi merupakan 
hubungan komunikasi antara penjual dan pembeli. Secara sederhana dapat 
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diikatakan bahwa promosi adalah upaya untuk memberitahukan atau 
menawarkan produk atau jasa dengan tujuan menarik calon konsumen 
untuk membeli atau mengkonsumsinya.
38
 
2. Tujuan Promosi 
Tujuan utama dari promosi adalah menginformasikan, 
mempengaruhi dan membujuk, serta mengingatkan pelanggan sasaran 
tentang perusahaan dan bauran pemasarannya. Secara rinci ketiga tujuan 
promosi tersebut dapat dijabarkan sebagai berikut : 
1) Menginformasikan ( informing), dapat berupa : 
a. Menginformasikan pasar mengenai keberadaan suatu  produk baru, 
b. Memperkenalkan cara pemakaian produk baru, 
c. Menyampaikan perubahan harga kepada pasar, 
d. Menjelaskan cara kerja suatu produk,  
e. Menginformasikan jasa-jasa yang disediakan oleh perusahaan,  
f. Meluruskan kesan yang keliru, 
g. Mengurangi katakutan dan kekhawatiran pembeli, 
h. Membangun citra perusahaan. 
2) Membujuk pelanggan sasaran ( persuading) untuk : 
a. Membentuk pilihan merek, 
b. Mengalihkan pilihan ke merek tertentu, 
c. Mengubah persepsi pelanggan terhadap atribut produk, 
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d. Mendorong pembeli untuk menerima kunjungan wiraniaga ( 
salesman). 
3) Meningkatkan (reminding), dapat terdiri dari : 
a. Mengingatkan pembeli bahwa produk yang bersangkutan 
dibutuhkan dalam waktu dekat. 
b. Mengingatkan  pembeli akan tempat-tempat yang menjual produk 
perusahaan. 
c. Membuat pembeli tetap ingat walaupun tidak ada kampanye 
iklan.
39
 
3. Strategi Promosi 
Startegi promosi berarti sebuah program terkendali dan terpadu 
dari metode komunikasi dan material yang dirancang untuk menghadirkan 
perusahaan dan produk-produknya kepada calon konsumen, 
menyampaikan cirri-ciri produk yang memuaskan kebutuhan untuk 
mendorong penjualan yang pada akhirnya member kontribusi pada kinerja 
laba jangka panjang. Pengembangan strategi promosi yang efektif sangat 
bergantung pada seberapa baik perusahaan melakukan tahap-tahap awal 
dalam proses manajemen pemasaran khususnya yang berhubungan dengan 
pemahaman perilaku pembeli, segmentasi pasar, analisa persaingan, 
penetapan pasar sasaran, dan penentuan Strategi promosi memainkan 
peran penting pada program pemasaran perusahaan karena strategi 
                                                             
39
 Marrius P. Angipora, Dasar-dasar Pemasaran, ( Jakarta: PT. Raja Grafindo Persada, 
2002), hlm.339-341 
 44 
promosi merupakan upaya perusahaan untuk berkomunikasi dan menjual 
produk mereka kepada konsumen.
40
 
Ada empat macam sarana promosi yang dapat digunakan adalah : 
1. Periklanan ( advertising) 
Periklanan merupakan salah satu bentuk kegiatan promosi yang 
sering dilakukan perusahaan melalui komunikasi non individu dengan 
jumlah biaya seperti iklan melalui media masa perusahaan iklan, 
lembaga non laba, individu-individu yang membuat poster dan 
sebagainya. Periklanan dilakukan untuk memasarkan produk baru, 
memasuki segmen pasar yang baru atau tidak terjangkau salesman 
ataupun personal selling. Periklanan sering dilakukan melalui surat 
kabar, majalah, radio, dan TV, pos langsung, atau bahkan melalui biro 
periklanan. 
41
 
2. Promosi penjualan ( sales promotion) 
Promosi penjualan adalah salah satu bentuk kegiatan promosi 
dengan menggunakan alat peraga seperti: peragaan pameran, 
demonstrasi, hadiah, contoh barang dan sebagainya. Promosi penjualan 
dapat dilakukan melalui pemberian diskon, kontes, kupon, atau sampel 
spanduk. 
Dengan menggunakan alat tersebut akan memberi tiga manfaat 
bagi promosi penjualan, yaitu: 
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a. Komunikasi, yaitu memberikan informasi yang dapat menarik dan 
mempengaruhi perhatian nasabah yang membeli. 
b. Insentif, yaitu memberikan dorongan dan semangat kepada 
nasabah untuk segera memberi produk yang ditawarkan. 
c. Investasi mengharapkan nasabah segera merealisasikan pemberian 
produk.
42
 
3. Publitas ( publity) 
Publitas adalah sejumlah informasi tentang seseorang, barang 
atau organisasi/perusahaan yang disebarluaskan ke masyarakat dengan 
cara membuat berita yang mempunyai arti komersil atau berupa 
penyajian-penyajian lain yang bersifat positif. 
4. Tempat ( place ) 
Keputusan distribusi menyangkut kemudahan akses terhadap 
jasa bagi para pelanggan potensial. Keputusan ini meliputi keputusan 
lokasi fisik dan penggunaan perantara untuk meninggalkan aksebilitas 
jasa bagi pelanggan. Tempat atau suatu bidang yang digunakan untuk 
tempat usaha biasanya mempunyai kriteria yang dapat mempengaruhi 
kelangsungan usaha suatu perusahaan, karena tempat usaha 
menyangkut saluran distribusi yang digunakan sebagai akses untuk 
penyaluran produk manapun pengiriman produk, tempat yang baik 
digunakan untuk suatu perusahaan biasanya merupakan tempat yang 
strategis dan mudah di akses oleh kendaraan.
43
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C. Loyalitas 
1. Pengertian Loyalitas 
Menurut kamus besar bahasa Indonesia ( KBBI) loyalitas berarti 
taat, patuh, dan setia.
44
 Loyalitas merupakan suatu kata sifat yaitu 
ketaatan, kepatuhan dan kesetiaan terhadap sesuatu. Loyalitas pelanggan 
dapat didefenisikan sebagai komitmen pelanggan terhadap suatu merek, 
toko, atau pemasok berdasarkan sikap yang sangat positif da tercemin 
dalam pembelian ulang yang konsisten.
45
 Loyalitas merupakan salah satu 
sifat kesetiaan konsumen. Kesetiaan tersebut terwujud karena adanya 
kenyamana konsumen dalam menggunakan produk atau jasa tertentu. 
Menurut oliver, loyalitas adalah komitmen pelanggan bertahan 
secara mendalam untuk berlangganan kembali atau melakukan pembelian 
ulang produk atau jasa terpilih secara konsisten dimasa yang akan datang, 
meskipun pengaruh situasi dan usaha-usaha pemasaran mempunyai 
potensi untuk menyebabkan perilaku.
46
 
Loyalitas, seperti juga banyak konsep lain yang kita temui dalam 
diskusi tentang pemasaran dan psikologi konsumen, adalah suatu keadaan 
pikiran. Seperti dalam pernyataan diatas, loyalitas adalah konsep yang 
subyektif, konsep yang paling didefenisikan oleh pelanggan itu  sendiri. 
Tentu saja ada tingkatan-tingkatan loyalitas. Beberapa pelanggan lebih 
loyal daripada yang lain, dan pelanggan lebih loyal pada beberap 
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perusahaan dan kurang loyal pada perusahaan lain. Beberapa pelanggan 
mungkin loyal pada lebih dari satu perusahaan atau merek dalam suatu 
kategori produk atau jasa. 
47
 
Dengan demikian, tidak cukup bagi perusahaan sekarang jika 
hanya mencoba mengunci loyalitas pelanggan dengan menawarkan produk 
yang paling convenience, paling berkualitas, paling murah, paling unik, 
atau bahkan paling experiental. Perusahaan sekarang dituntut untuk bisa 
mengunci pelanggan dalam daratan yang lebih dalam bukan hanya mind-
nya, bukan pula hanya heart-nya, melainkan spirit-nya. Jika masuk 
kesana, loyalitas yang terebentuk akan tahan lama karena bersumber dari 
keyakinan (belief).
48
 
Menurut Griffin mengemukakan keuntungan- keuntungan yang 
akan diperoleh perusahaan apabila memiliki pelanggan yang loyal antara 
lain: 
1. Dapat mengurangi biaya pemasaran (karena biaya untuk menarik 
pelanggan yang baru lebih mahal) 
2. Dapat mengurangi biaya transaksi. 
3. Dapat mengurangi biaya turn over konsumen (karena penggantian 
konsumen yang lebih sedikit). 
4. Dapat meningkatkan penjualan silang, yang akan memperbesar pangsa 
pasar perusahaan. 
                                                             
47
 James G. Barnes, Secrets of Customer Relationship Management, (Yogyakarta: Andi, 
2003),hlm.33  
48
 Hermawan Kartajaya, Boosting Loyality Marketing Perfomance, ( Bandung: PT. Mizan 
Pustaka, 2007), cetakan pertama 
 48 
5. Mendorong word of mouth yang lebih positif, dengan asumsi bahwa 
pelanggan yang loyal juga berarti mereka yang merasa puas. 
6. Dapat mengurangi biaya kegagalan (seperti biaya penggantian, dll). 
Pada era Relationship Marketing pemasar beranggapan bahwa 
loyalitas pelanggan terbentuk dengan adanya value dan brand. Value 
adalah persepsi nilai yang dimiliki pelanggan berdasarkan apa yang 
didapat dan apa yang dikorbankan dlam melakukan transaksi. Sedangkan 
brand adalah identitas produk yang tidak berwujud, tetapi sangat 
bernilai.
49
 
Untuk mengukur loyalitas konsumen terdapat faktor- faktor yang 
mengindikasikan loyalitas konsumen yaitu: 
1. Pembelian berulang 
2. Perekomendasian 
3. Peningkatan proporsi pembelia 
Dalam refrensi yang berbeda dikemukakan enam indikator yang 
bisa digunakan untuk mengukur loyalitas konsumen yaitu pembelian 
ulang, kebiasaan mengkonsumsi merek tersebut, selalu menyukai merek 
tersebut, tetap memilih merek tersebut, yakin bahwa merek tersebut yang 
terbaik dan merekomendasikan pada orang lain.
50
 
a. Karakteristik Loyalitas 
1. Melakukan pembelian ulang secara teratur ( repeat buyer) 
Pelanggan membeli kembali produk yang sama yang ditawarkan 
oleh perusahaan 
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2. Melakukan pembelian antar lini produk jasa (purchases across 
product and service lines) 
Pelanggan melakukan pembelian antar lini produk/jasa yang 
ditawarkan oleh perusahaan. 
3. Mereferensikan kepada orang lain (refers other) 
Pelanggan melakukan komunikasi dari mulut ke mulut berkenaan 
dengan produk tersebut kepada orang lain. 
4. Menunjukkan kekebalan terhadap tarikan pesaing (demonstrates 
immunity to the full of competitions) 
Pelanggan tidak akan tertarik terhadap tawaran produk sejenis yang 
dihasilkan oleh pesaing.
51
 
b. Faktor-faktor yang meningkatkan loyalitas konsumen 
Untuk dapat menjadi pelanggan yang loyal, seorang pelanggan 
harus memulai beberapa tahapan. Proses ini berlangsung lama dengan 
penekanan dan perhatian yang berbeda untuk masing-masing tahap 
karena setiap tahap mempunyai kebutuhan yang berbeda. Dengan 
memperhatikan masing-masing tahapan dan memenuhi kebutuhan 
dalam setiap tahap tersebut, perusahaan memiliki peluang yang lebih 
besar untuk membentuk calon pembeli mejadi pelanggan loyal dan 
klien perusahaan. Hill menjelaskan bahwa tingkatan loyal terbagi atas 
6 tingkat, yaitu: 
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a. Suspect  (tersangka) adalah orang yang mungkin membeli produk atau 
jasa. Disebut demikian karena kita percaya atau menyangka mereka 
akan membeli, tetapi kita masih belum yakin. 
b. Prospek (prospek) adalah oraang yang membutuhkan produk  atau jasa 
dan memiliki kemampuan membeli. Meskipun prospek belum 
membeli  mungkin ia telah mendengar, membaca, dan mengetahui 
produk atau jasa tersebut. 
c. Prospek yang didiskualifikasi, adalah prospek yang telah cukup 
dipelajari untuk mengetahui bahwa mereka tidak membutuhkan, atau 
tidak memiliki kemampuan membeli suatu produk atau jasa. 
d. Pelanggan pertama kali, adalah orang yang telah membeli produk satu 
kali. 
e. Pelanggan berulang, adalah orang yang telah membeli produk atau jasa 
dua kali atau lebih. 
f. Klien, adalah orang yang membeli secara teratur, memiliki hubungan 
yang kuat daan berlanjut yang menjadikan kebal terhadap tarikan 
pesaing. 
g. Penganjur, adalah orang yang membeli secara teratur, mendorong 
orang lain untuk membeli, dan membicarakan hal-hal yang positif 
kepada orang lain. 
h. Pelanggan atau klien yang hilang, adalah seseorang yang pernah 
menjadi pelanggan atau klien tetapi belum membeli kembali suatu 
produk atau jasa.
52
  
                                                             
52
http://Defenisi Loyalitas Pelanggan Customer/loyality defenition the marketing 
management blog.htm.,diakses pada tanggal 19mei 2018 
 51 
2. Faktor-faktor yang mempengaruhi loyalitas  
Menurut Aeker faktor-faktor yang mempengaruhi kesetiaan 
konsumen sebagai berikut: 
1. Kepuasaan (Satisfaction) 
Konsumen akan loyal terhadap suatu produk bila ia 
mendapatkan kepuasan dari produk tersebut. Karena itu, bila 
konsumen mencoba beberapa macam produk melampaui kriteria 
kepuasan produk atau tidak. Bila setelah mencoba responnya baik, 
maka berarti konsumen tersebut puas sehingga akan memutuskan 
membeli produk tersebut secara konsisten sepanjang waktu. Ini berarti 
telah tercipta kesetiaan konsumen terhadap produk tersebut. 
2. Perilaku kebiasaan ( Habitual Behavior) 
Kesetiaan konsumen dapat dibentuk karena kebiasaan 
konsumen. Apabila yang dilakukan sudah merupakan kebiasaan, maka 
pembeli tersebut tidak lagi melalui pengambilan keputusan yang 
panjang. Pada kondisi ini, dapat dikatakan bahwa konsumen akan tetap 
membeli produk tersebut, yaitu konsumen akan tetap membeli produk 
yang sama suatu jenis produk dan cenderung tidak berganti-berganti 
produk. 
3. Komitmen ( Commitment) 
Dalam suatu produk yang kuat terdapat konsumen yang 
memiliki komitmen dalam jumlah yang banyak. Kesetiaan konsumen 
akan timbul bila ada kepercayaan dari konsumen terhadap produk-
 52 
produk sehingga ada komunikasi dan interaksi diantara konsumennya, 
yaitu dengan membicarakan produk tersebut. 
4. Kesukaan Produk ( Linking of The Brand) 
Kesetiaan yang terbentuk dan dipengaruhi oleh tingkat 
kesetiaan konsumen secara umum. Tingkat kesetiaan tersebut dapat 
diukur mulai timbulnya kesukaan terhadap produk sampai ada 
kepercayaan dari produk tersebut berkenaan dari kinerja produk-
produk tersebut. Konsumen yang dikatakan loyal adalah konsumen 
yang berulang kali membeli produk tersebut bukan karena adanya 
penawaran khusus, tetapi karena konsumen percaya terhadap produk 
tersebut memiliki kualitas yang sama sehingga memberi tingkatan 
yang sama pada produknya. 
5. Biaya Pengalihan ( Switching Cost )  
Adanya perbedaan pengorbanan atau resiko kegagalan, biaya, 
energi, dan fisik yang dikeluarkan konsumen karena dia memilih salah 
satu alternatif. Bila biaya pengalihan biaya besar, maka konsumen 
akan berhati-hati untuk berpindah keproduk yang lain karena resiko 
kegagalan yang juga besar sehingga konsumen cenderung loyal.
53
 
Studi longitudinal menunjukkan bahwa terdapat beberapa faktor 
yang mempengaruhi loyalitas pelanggan dalam jangka panjang yaitu 
sebagai berikut: 
1) Customer Satisfaction ( kepuasan konsumen) 
2) Service Quality ( kualitas pelayanan) 
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3) Brand Image ( citra merek) 
4) Perceived Value ( nilai yang dirasakan) 
5) Customer Relationship ( hubungan pelanggan) 
6) Switching Cost ( biaya peralihan) 
7) Waiting Time ( waktu tunggu) 
8) Reliability/dependability54 
 
D. Pengertian Donatur 
Donatur adalah orang yang mendonasikan hartanya atau 
menyumbangkan hartanya kepada yang membutuhkan, baik yang terkena 
musibah bencana alam, atau penyakit yang membutuhkan biaya obat yang 
mahal, ataupun membantu seseorang yang memiliki gagasan atau ide menarik 
untuk membuat karya namun terbentur oleh kurangnya dana dan seseorang 
tersebut membutuhkan donasi, yang jelas kepada siapapun yang 
membutuhkan/kurang mampu. 
Para donatur bertindak berdasarkan kebiasaan yang baik untuk 
kepentingan umum. Ini merupakan tradisi dalam memberi dan berbagi yang 
utama pada kualitas hidup. Untuk memastikan dan menghormati dan 
kepercayaan dari masyarakat umum, donor atau calon donor agar dapat 
memiliki keyakinan penuh pada organisasi nirlaba dan menyebabkan adanya 
dukungan, bersama ini kami menyatakan bahwa semua donor memiliki hak-
hak sebagai berikut : 
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1. Untuk diberitahu tentang misi organisasi, kinerja organisasi yang telah 
atau akan memberikan donasi di dalam organisasi mempergunakan sumber 
daya serta kapasitasnya secara efektif yang ditujukan untuk kepentingan 
mereka. 
2. Untuk diberitahu tentang identitas orang-orang yang melakukan 
pelaksanaan kebijakan di organisasi, dan dewan pengurus diharapkan 
harus melaksanakan pengawasan kebijakan yang berada dalam tanggung 
jawab pekerjaannya. 
3. Untuk memiliki akses laporan keuangan terkini. 
4. Harus mendapatkan keyakinan bahwa pemberian mereka akan digunakan 
untuk tujuan yang mereka diberikan. 
5. Agar menerima apresiasi dan rekonisi. 
6. Adanya pemastian bahwa informasi tentang sumbangan mereka adalah 
dengan menghormati serta kerahasiaannya sebagaimana disebutkan oleh 
undang-undang. 
7. Diharapkan bahwa semua hubungan dengan individu yang mewakili 
organisasi dilakukan secara profesional dalam bidangnya. 
8. Untuk mendapatkan informasi mengenai pencari sumbangan adalah 
sukarelawan, pegawai organisasi atau solicitors yang disewa. 
9. Mendapatkan kesempatan agar nama mereka dapat dihapus dari milis 
suatu organisasi di mana yang bersangkutan berkeinginan untuk berdonasi. 
10. Ketika memberikan donasi mendapat kebebasan dalam mengajukan 
pertanyaan serta menerima jawaban yang merupakan janji yang benar dan 
jujur.
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E.  Pengaruh Strategi Promosi Terhadap Loyalitas 
Menurut Pi dan Huang dalam Endang Tjahjaningsih (2014) 
menjelaskan bahwa promosi memiliki pengaruh yang signifikan terhadap 
loyalitas pelanggan. Karena semakin tinggi  promosi maka semakin tinggi 
loyalitas. Dari sudut pandang pelanggan, jenis promosi dapat dibagi  menjadi 
dua faktor yaitu promosi transaksi berorientasi dan hubungan berorientasi 
promosi. Hubungan berorientasi promosi dapat mempertahankan loyalitas 
pelanggan dengan meningkatkan kepuasan, kepercayaan, komitmen, serta 
konflik yang melihat promosi yang memiliki efek jangka pendek.  
Promosi merupkan salah satu faktor penentu keberhasilan program 
pemasaran atau strategi pemasaran.
56
 
 
F. Promosi dan Loyalitas dalam Ekonomi Islam 
1. Promosi Menurut Ekonomi Islam 
Dalam ekonomi Islam promosi juga dilakukan untuk menawarkan, 
menginformasikan, menjual produk atau jasa di pasar. Karena dengan 
promosi masyarakat akan mengetahui keberadaan produk atau jasa dan 
akhirnya mewujudkan transaksi jual beli. 
Betapa banyak saat ini promosi yang dilakukan diberbagai media 
justru mengandung kebohongan dan penipuan terhadap produk yang 
disampaikannya. Tentu dalam sudut pandang syariah hal ini bertentangan 
baik dari kebohongan yang disampaikan atau bahkan terlampau berlebih-
lebihan tentang suatu produk maupun memberikan penyajian-penyajian 
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iklan yang biasanya sering berbau pornografi. Islam secara jelas melarang 
kedua hal ini dalam unsur promosi. 
Menurut pendapat Hamzah Ya'qub dalam buku M. Syakir Sula 
yang berjudul Asuransi Konsep dan Sistem Operasional mengatakan 
bahwa salah satu bentuk promosi yang dilakukan pada zaman Rasullulah 
SAW dan mirip-mirip dengan yang ada sekarang adalah najasy ( promosi 
palsu). Yaitu salah satu tatik yang dilakukan oleh perusahaan untuk 
melariskan dagangannya dengan melakukan reklame, promosi, dan iklan 
di media (tv dan koan) dengan berlebih-berlebihan agar orang-orang 
menjadi terkesan dan tertarik untuk membelinya. 
Karena iklan dan promosi seperti itu dapat menipu pembeli, maka 
Rasulullah melarangnya, sebagaimana diriwayatkan oleh Ibnu Umar, 
Rasulullah SAW bersabda : 
هع هبا رمع يضَر الله امهىع :  نا ىُسَر ل الله لص الله  ِهْيلَع  َم لَسَو 
ىهو هع شجىلا (اهاور ملسم( 
Artinya : dari Umar R.A, sesungguhnya rasulullah melarang jual beli 
najasy. ( HR. Muslim  No 940 )
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Hadis di atas menjelaskan bahwwa Rasullullah melarang perihal 
najasy (false demand). Transaksi najasy diharamkan karena sipenjual 
menyuruh orang lain memuji barangnya atau menawarkan dengan harga 
tinggi agar orang lain tertarik untuk membeli. Padahal, si penawar sendiri 
tidak bermaksud untuk benar-benar ingin membeli. Sebelumnya, orang ini 
telah mengadakan kesepakatan dengan penjual untuk membeli dengan 
harga tinggi agar ada pembeli yang sesungguhnya dengan harga yang 
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tinggi pula dengan maksud untuk ditipu. Akibatnya terjadi permintaan 
palsu atau false demand.
58
 
Dewasa ini sering kita jumpai cara pemasaran yang tidak etis, 
curang dan tidak professional kiranya perlu dikaji bagaimana akhlak kita 
dalam kegiatan ekonomi secara keseluruhan atau lebih khusus lagi akhlak 
dalam pemasaran kepada masyarakat dari sudut pandangan islam. 
Kegiatan pemasaran seharusnya dikembalikan pada karakteristik yang 
sebenarnya yakni religius, beretika, realistik dan menjunjung tinggi nilai-
nilai kemanusiaan. Inilah yang dinamakan marketing syariah, dan inilah 
konsep terbaik marketing untuk hari ini dan masa depan. 
Dalam islam terdapat sembilan macam etika ( akhlak) yang harus 
dimiliki seorang tenaga pemasaran, yaitu :  
a. Memiliki kepribadian spritual ( taqwa), 
b. Berkepribadian baik dan simpatik ( shiddiq), 
c. Berlaku adil dalam berbisnis ( al-'adl), 
d. Melayani nasabah dengan rendah hati ( khitmah ), 
e. Selalu menepati janji dan tidak curang ( tahfif), 
f. Jujur dan terpecaya ( amanah ), 
g. Tidak suka berburuk sangka, 
h. Tidak suka menjelek-jelekkan, 
i. Tidak menerima suap ( risywah).59 
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2. Loyalitas Menurut Ekonomi Islam 
Loyalitas sebagaimana bagi umat Islam yang beriman, mereka 
mengakui hakikat iman dan hakikat agama tanpa ada dusta. Keimanan 
inilah yang dimaksud dengan loyalitas hamba kepada rabnya.  
Sebagaimana firman Allah dan QS.Al-Hujurat:15 
                     
                      
Artinya:  Sesungguhnya orang-orang yang beriman ini hanyalah orang-
orang yang percaya (beriman) kepada Allah dan Rasul-Nya, 
kemudian mereka tidak ragu-ragu dan mereka berjuang 
(berjihad) dengan harta dan jiwa mereka pada jalan Allah. 
Mereka inilah orang-orang yang benar.
60
  
 
Menurut peneliti ayat diatas bila dikaitkan dengan loyalitas 
donatur, yaitu jika donatur sudah setia dan percaya pada suatu perusahaan 
atau merek, maka ia akan menjadi loyal dan tak peduli dengan harga 
produk. Salah satu faktor yang berpotensi dalam menghasilkan 
keuntungan dari konsumen yang bertahan lama ( loyal) adalah mereka 
tidak begitu sensitif dengan harga. Hal tersebut dikarenakan, loyalitas 
adalah karakter psikologis yang terbentuk dari kepuasan konsumen serta 
ikatan emosional yang terbentuk dari kualitas pelayanan, yang mengarah 
pada perasaan atau keadaan rela dan konsisten pada suatu pilihan, acuan 
dan kelebihan.  
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Loyalitas konsumen merupakan kosumen yang merasa puas terhadap 
produk atau jasa yang diperoleh dan akan membeli ulang produk tersebut 
sejak pembelian pertama. Pelanggan akan setia terhadap suatu produk bila ia 
mendapatkan kepuasan dari produk tersebut. Karena itu, bila konsumen 
mencoba beberapa macam produk melampaui kriteria kepuasan produk atau 
tidak. Bila setelah mencoba responnya baik, maka berarti konsumen tersebut 
puas sehingga akan memutuskan membeli produk tersebut secara berulang 
sepanjang waktu. Ini berarti telah tercipta kesetiaan terhadap produk 
tersebut.
61
 
Pelanggan akan loyal jika pelanggan tersebut mendapat produk yang 
sesuai dengan yang diharapkan atau melebihi dari harapannya sehingga 
pelanggan merasa puas dan akan melakukan pembelian ulang terhadap produk 
tersebut. Pelanggan yang puas terhadap suatu produk yang di konsumsi dan 
pelayanan yang diberikan akan menimbulkan sikap untuk merekomendasikan 
kepada orang lain. Pelayan yang baik akan memberikan kesan tersendiri bagi 
pelanggan untuk berlangganan dalam jangka panjang dan menciptakan 
hubungan baik antara pedagang dengan pelanggannya. 
Al-Qur'an memberi petunjuk agar dalam bisnis tercipta hubungan yang 
harmonis, saling ridha, dan tidak ada unsur eksplotasi. Sebagaimana firman 
Allah SWT dalam QS. An-Nisaa' : 29
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                         
                           
Artinnya:  Hai orang-orang yang beriman, janganlah kamu saling memakan 
harta sesamamu dengan jalan yang batil. Kecuali dengan jalan 
perniagaan yang berlaku dengan suka sama suka di antara kamu 
dan janganlah kamu membunuh dirimu, sesungguhnya Allah 
adalah Maha Penyayang kepadamu. 
 
Ayat tersebut menjelaskan tentang bagaimana menjalin hubungan baik 
dalam melakukan perniagaan dengan suka sama suka dan penuh keridhaan 
antara pedagang dan konsumen. Konsumen akan lebih menyukai pengalaman 
berinteraksi dengan pedangang yang sopan dan ramah dalam menghadapi 
pembeli daripada pedagang yang angkuh.  
Dalam konsep dagang yang diajarkan oleh Nabi Muhammad SAW 
ialah apa yang disebut value driven artinya menjaga, mempertahankan, 
menarik nilai-nilai pelanggan, value driven juga erat hubungannya dengan apa 
yang disebut relationship marketing, yaitu berusaha menjalin hubungan erat 
anatara pedagang, produsen dan para pelanggan. Pada permulaan barang 
dipasarkan, maka semua anggota masyarakat adalah calon pembeli potensial. 
Di antara sekian banyak calon pembeli ada yang mau membeli dan ada yang 
tidak jadi membeli, orang yang mau membeli ini merupakan pembeli pertama. 
Kemudian dia akan tertarik san melakukan pembelian ulang, yang selanjutnya 
menjadi pelanggan tetap (pelanggan setia). Pelanggan tetap ini akan 
membantu mempromosikan dan menarik orang-orang atau mungkin teman, 
keluarganya untuk ikut mengkonsumsi atau ikut menjadi pelanggan. Hal 
tersebut dikenal dengan istilah relationship marketing. Dalam konteks 
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sekarang ini disebut dengan customer share marketing berusaha membina 
konsumen potensial agar tetap setia dan terus menjadi pelanggan. Konsep ini 
memanfaatkan pelanggan sebagai mitra dagang yang saling menguntungkan.
63
 
Muhammad SAW pun senantiasa menunjukkan rasa tanggung jawab 
yang besar dan integrasi yang tinggi dalam berbisnis. Beliau melaksanakan 
prinsip manajemen bisnis modern yaitu kepuasan pelanggan (customer 
satisfaction), pelayanan yang unggul (service exellence), efisiensi, 
transparansi, persaingan yang sehat dan kompetitif. Dalam menjalankan 
bisnis, Muhammad SAW selalu melaksanakan prinsip kejujuran. Ketika 
sedang berbisnis, beliau selalu jujur dalam menjelaskan keunggulan dan 
kelemahan produk yang dijualnya. 
Ternyata prinsip transparansi beliau itu menjadi pemasaran yang 
efektif untuk menarik para pelanggan. Beliau juga mencintai para 
pelanggannya seperti  mencintai dirinya sehingga selalu melayani mereka 
dengan sepenuhnya hatinya (service exellence) dan selalu membuat mereka 
puas atas layanan beliau (customer satisfaction)
64
 
 
                                                             
63
 Buchari Alma, Donni Juni Priansa, Manajemen Bisnis Syariah, (Bandung: Alfabeta, 
2009), hlm.306-307 
64
 Gudang doa," Bisnis dan Berdagang Ala Nabi Muhammad", arikel ini diakses pada 19 
mei 2018 dari http://gudangdoa.blogspot.com/2013/06/bisnis-dan-berdagang-ala-nabi-muhammad. 
html. 
